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Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan konsep baru keunggulan produk ikonik sebagai jembatan 
untuk memecahkan kesenjangan penelitian mengenai dampak kemampuan pengembangan produk terhadap 
kinerja pemasaran. Konsep baru ini dipelajari melalui teori yang relevan dan diuji melalui penelitian 
empiris. Data dikumpulkan secara empiris dari pemilik telur asin UMKM (Usaha Mikro, Kecil dan 
Menengah) di Brebes, Provinsi Jawa Tengah, Indonesia. Distribusi sampel diberikan kepada 115 responden 
dengan menggunakan teknik sample random sampling. Model persamaan struktural (SEM) dengan 
perangkat lunak AMOS 22 digunakan untuk menguji model dan hipotesis penelitian. Empat hipotesis 
diajukan, dan semua hipotesis diterima dengan dukungan data yang ada, serta menunjukkan terutama peran 
strategis keunggulan produk ikonik dalam menjembatani kemampuan pengembangan produk dan kinerja 
pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk memperkaya literatur serta memberikan kontribusi terhadap ilmu 
pengetahuan yang terkait dengan model pengembangan keunggulan produk. Selanjutnya, implikasi 
manajerial dan penelitian lebih lanjut juga dibahas dalam artikel ini. 
Kata kunci: Theory of Resource-Based View (RBV), Reputasi produk, Kapabilitas pengembangan produk, 





This study aims to develop a new concept of the iconic product advantage as a bridge to solve the research 
gap on the impact of product development capability on marketing performance. This new concept is 
studied through relevant theory and tested through empirical research. Data were collected empirically 
from the owner of salted egg micro, small and medium enterprises (MSMEs) in Brebes, Central Java 
Province, Indonesia. The sample distribution was given to 115 respondents by using sample random 
sampling technique. The structural equation model (SEM) with AMOS 22 software is used to test the model 
and research hypothesis. Four hypotheses are proposed, and all hypotheses are accepted with the support 
of existing data, as well as showing primarily the strategic role of iconic product advantage in bridging the 
capabilities of product development and marketing performance. This study aims to enrich the literature as 
well as contribute to the science associated with the product development model of excellence. Furthermore, 
managerial implications and further research are also discussed in this article. 
 
Keywords: Theory of Resource-Based View (RBV), Product reputation, product development capability, 
Quality of customer sensing, iconic product advantage, Marketing performance. 
 
DeReMa Jurnal Manajemen Vol. 12 No. 2, September 2017 163 
1.  Pendahuluan 
Secara umum perusahaan didirikan 
untuk mendapatkan keuntungan yang 
memadai dan berkelanjutan agar tetap 
bisa bertahan dan memberikan 
keuntungan kepada pemilik maupun 
karyawannya. Untuk memaksimalkan 
kinerja perusahaan dalam jangka 
panjang, perusahaan harus membangun 
dan mempertahankan hubungan kerja 
sama yang menguntungkan dengan 
pelanggannya (Slater & Narver, 1995). 
Bharadwaj et al., (1993) menyatakan 
bahwa strategi bersaing mempunyai 
tujuan agar perusahaan mempunyai 
keunggulan bersaing dibandingkan 
dengan pesaingnya. Porter (1990) 
memperkenalkan strategi keunggulan 
bersaing melalui tiga strategi generik, 
yaitu strategi diferensiasi, biaya rendah, 
fokus. Nilai dan aset yang mendasari 
keunggulan bersaing harus dapat 
menolak dari usaha meniru perusahaan 
lain (Barney, 1991). Menurut Aaker 
(1989), jika perusahaan mempunyai 
kapabilitas menciptakan superioritas 
melalui salah satu dari  tiga strategi 
generik, yaitu strategi diferensiasi, biaya 
rendah dan fokus, maka perusahaan akan 
mendapatkan keunggulan bersaing. 
Research gap pada penelitian ini 
adalah adanya kontroversi pandangan 
mengenai pengaruh kapabilitas 
pengembangan produk terhadap kinerja 
pemasaran. Foss (1999) menyatakan 
perspektif kapabilitas perusahaan dimulai 
dengan Edith Penrose pada tahun 1959. 
Dosi dan Teece  dalam (Vesalainen & 
Hakala, 2014) menyatakan kapabilitas 
didefinisikan sebagai refleksi 
kemampuan perusahaan untuk mengatur, 
mengelola dan mengkoordinasikan 
kegiatan. Kemampuan pengembangan 
produk perusahaan yang tinggi 
berdampak maksimal terhadap kinerja 
pemasaran (Dutta et al., 1999). 
Henderson dan Cockburn (1994) 
menemukan kemampuan pengembangan 
produk sebagai sumber abadi keunggulan 
bersaing. Kemampuan pengembangan 
produk dipengaruhi langsung 
enviropreneurial marketing dan 
berpengaruh positif terhadap kinerja 
pemasaran (Baker & Sinkula, 2005). 
Tian et al. (2010) menemukan adanya 
hubungan antara kemampuan perusahaan 
dalam dengan keunggulan bersaing. 
Banerjee dan Soberman (2013) 
menunjukkan kemampuan 
pengembangan produk berdampak 
signifikan terhadap strategi pemasaran. 
Agboh (2014) menyimpulkan 
kemampuan perusahaan dalam 
pengembangan dan peluncuran produk 
yang sukses di pasar konsumen. Acikdilli 
(2013) menunjukkan kemampuan 
pengembangan produk positif 
memengaruhi orientasi pasar ekspor. 
Demikian juga menurut (Tomita, 2009) 
menyatakan bahwa kemampuan 
perusahaan dalam mengembangkan 
produk berpengaruh positif terhadap 
keunggulan bersaing. Sebaliknya Aydin 
et al. (2007) dan menemukan bahwa 
kemampuan pengembangan produk baru 
tidak signifikan terhadap kinerja 
pemasaran.  
Dari research gap tersebut, Penulis 
memediasinya dengan variabel 
keunggulan produk ikonik. Produk 
ikonik adalah produk yang menjadi ikon 
atau lambang dan bersifat spesifik yang 
menjadi daya pengingat konsumen 
dengan simbol – simbol yang terdapat 
pada produk tersebut (Fitriani, 2014), 
jadi keunggulan produk ikonik 
merupakan superioritas perusahaan 
dengan membuat produk yang menjadi 
ikon atau lambang yang menjadi daya 
pengingat konsumen dengan simbol – 
simbol yang terdapat pada produk 
tersebut.  
Penelitian ini juga dilakukan atas 
dasar fenomena bisnis yang terjadi pada 
volume produksi dan volume penjualan 
telur asin di Kabupaten Brebes, Provinsi 
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Jawa Tengah, Indonesia. Telur asin 
merupakan produk khas dari Kabupaten 
Brebes yang terkenal karena 
kelezatannya. Pada lambang Kabupaten 
Brebes, terdapat lambang gambar yang 
berbentuk bulat telur dan lambang 
gambar bawang merah. Lambang gambar 
tersebut menjelaskan bahwa telur asin 
dan bawang merah adalah produk 
spesifik Kabupaten Brebes. Dinas 
Penanaman Modal Perindustrian dan 
Perdagangan Kabupaten Brebes 
menyebutkan bahwa telur asin 
merupakan salah satu komoditas andalan 
dan unggulan sekaligus ikon Kabupaten 
Brebes. Produsen telur asin di Kabupaten 
Brebes cukup besar, mencapai kisaran 
150 produsen. Dengan jumlah produksi 
rata-rata 2.000 butir per produsen per 
bulan. Untuk produsen telur asin yang 
memiliki skala usaha menengah atau 
besar, produksi telur asin bisa mencapai 
10.000 butir per bulan (Klaster Telur 
Asin Kabupaten Brebes, 2008).  
Perkembangan volume produksi 
dan volume penjualan telur asin di 
Kabupaten Brebes fluktuatif. Hal 
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Sumber : Kabupaten Brebes Dalam Angka Tahun 2006 - 2017. 
 
Dari Tabel 1, dapat dilihat 
perkembangan volume produksi dan 
volume penjualan telur asin di 
Kabupaten Brebes mengalami penurunan 
pada tahun 2011 yaitu dari volume 
produksi sebanyak 4.987.872 butir turun 
menjadi 3.672.000 butir dan volume 
penjualan sebesar  Rp. 6.484.233.000,- 
turun menjadi Rp. 6.426.000.000,-. Pada 
tahun 2014 yaitu dari volume produksi 
sebanyak 4.420.110 butir turun menjadi 
1.987.985 butir dan volume penjualan 
sebesar  Rp. 7.735.193.000,- turun 
menjadi Rp. 795.194.000 ,-. Kemudian 
pada tahun 2016 dari volume produksi 
sebanyak 6.882.383 butir turun menjadi 
5.000.000  butir dan volume penjualan 
sebesar  Rp. 18.582.434.000,- turun 
menjadi Rp. 12.500.000.000,-. Bertitik 
tolak dari uraikan di atas, masalah 
penelitian ini adalah bagaimana 
membangun sebuah model tentang 
pengaruh kapabilitas pengembangan 
produk terhadap kinerja pemasaran.  
Penelitian ini bertujuan menguji 
secara empirik pengaruh reputasi produk 
terhadap keunggulan produk ikonik, 
pengaruh kapabilitas pengembangan 
produk terhadap keunggulan produk 
ikonik, pengaruh kualitas penginderaan 
pelanggan terhadap keunggulan produk 
ikonik serta pengaruh keunggulan 
produk ikonik terhadap kinerja 
pemasaran. Penelitian ini juga bertujuan 
untuk memperkaya literatur serta 
memberikan kontribusi terhadap ilmu 
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pengetahuan yang terkait dengan model 
pengembangan keunggulan produk. 
2. Tinjauan Literatur dan 
Pengembangan Hipotesis 
Ferdinand (2003) menyatakan 
kapabilitas mengacu pada kapasitas 
perusahaan untuk menyebarkan sumber 
daya, umumnya dalam kombinasi 
dengan menggunakan proses - proses 
organisasional untuk mencapai sasaran 
akhir. Kapabilitas adalah suatu proses 
berdasarkan informasi, baik yang 
berwujud maupun yang tidak berwujud 
dan bersifat unik melalui proses interaksi 
yang rumit di antara sumber daya 
perusahaan (Amit & Schoemaker, 1993). 
Kemampuan berbasis pasar memberikan 
kontribusi terhadap kinerja keuangan 
perusahaan (Srivastava et al., 1998). 
Srivastava et al. (1999) memberikan 
konsep kerangka kerja berdasarkan 
pandangan berbasis sumber daya 
perusahaan yang menghubungkan 
kemampuan perusahaan berdasarkan 
pasar dengan kinerja perusahaan. 
Srivastava et al. (1999) serta Zahay dan 
Handfield (2004) menyatakan 
kemampuan perusahaan berdasarkan 
pasar menciptakan nilai bagi perusahaan 
dalam tiga kategori penting dari proses 
organisasi yaitu  proses pengembangan 
produk baru, proses manajemen 
pelanggan dan proses manajemen rantai 
pasokan. 
Dutta et al. (1999) menyatakan 
kemampuan pengembangan produk 
perusahaan yang tinggi terbukti 
mempunyai dampak terhadap kinerja 
pemasaran. Kemampuan pengembangan 
produk dipengaruhi langsung oleh 
enviropreneurial marketing dan 
berpengaruh positif terhadap kinerja 
pemasaran (Baker & Sinkula, 2005). 
Aydin et al. (2007) menyatakan 
pengembangan produk baru tidak 
signifikan pada kinerja. Tooksoon dan 
Mohamad (2010) menyatakan di antara 
empat dimensi kemampuan pemasaran, 
hanya kemampuan harga dan 
kemampuan promosi yang signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Banerjee 
dan Soberman (2013) menunjukkan 
kemampuan pengembangan produk 
memiliki dampak signifikan terhadap 
strategi pemasaran. Acikdilli (2013) 
menunjukkan kemampuan 
pengembangan produk positif 
memengaruhi orientasi pasar ekspor. 
Kemampuan internal perusahaan 
memiliki efek penting pada inovasi 
perusahaan, yang mengacu pada 
keterbukaan organisasi untuk ide-ide 
baru dan kesediaan untuk 
menerapkannya dalam produk dan proses 
(Hurley & Hult, 1998; Wang & Ahmed, 
2004). Lin dan Hsu (2007) menyatakan 
tentang pentingnya kemampuan yang 
harus dimiliki oleh perusahaan. 
Kemudian Teece et al. (1997) 
memperkenalkan konsep kemampuan 
perusahaan yang dinamakan kemampuan 
dinamis. Eisenhardt dan Martin (2000) 
memperhitungkan kemampuan dinamis 
tidak bisa menjadi sumber keunggulan 
bersaing yang berkelanjutan, satu-
satunya cara agar mereka bisa menjadi 
sumber keunggulan bersaing adalah jika 
mereka diterapkan lebih cepat, lebih 
cerdik, dan lebih kebetulan dari pesaing 
untuk membuat konfigurasi sumber daya 
perusahaan. Menurut Winter (2003), 
kemampuan dinamis merupakan 
sekelompok tindakan untuk menjawab 
perubahan lingkungan dengan 
pembentukan nilai perusahaan. Baser dan 
Morgan (2008) mengartikan kemampuan 
perusahaan sebagai kemampuan dalam 
mengintegrasikan sumber daya 
perusahaan untuk menuju tujuan yang 
ditetapkan.  
Menurut teori organisasi industri, 
perusahaan harus menemukan sendiri 
posisi menguntungkan yang terbaik 
dalam suatu industri sehingga dapat 
mempertahankan diri terhadap kekuatan 
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pesaing atau bahkan memengaruhi 
pesaing dengan tindakan strategis seperti 
meningkatkan hambatan masuk (Porter, 
1985b). Teori resource based view 
(RBV) lebih memfokuskan pada sisi 
internal perusahaan yaitu tentang sumber 
daya yang dimiliki perusahaan. Grant 
(1991) menyatakan pentingnya sumber 
daya dan kapabilitas perusahaan. RBV 
mengasumsikan bahwa setiap perusahaan 
memiliki kemampuan sumber daya yang 
unik (Wernefelt, 1984). RBV menyatakan 
bahwa sumber daya dan kemampuan 
perusahaan menentukan keunggulan 
bersaing dan perusahaan yang menikmati 
kemampuan unggul dibandingkan 
dengan pesaing mereka dan perusahaan 
memiliki keuntungan yang signifikan 
atas pesaing. Sumber daya perusahaan 
merupakan kekayaan produktif yang 
dipunyai perusahaan, kemudian 
kemampuan perusahaan adalah 
kapabilitas perusahaan dalam 
mengeksploitasi sumber daya secara 
efisien, untuk memproduksi produk atau 
mengembangkan layanan untuk 
mencapai tujuan bisnis (Peteraf, 1993; 
(Russo & Fouts, 1997; Raphael & 
Schoemaker, 1993). 
Teori RBV relatif baru dalam 
bidang stratejik maupun dalam bidang 
pemasaran. RBV pertama kali 
diperkenalkan oleh Wernerfelt pada 
tahun 1984. Konsep RBV berasumsi 
bahwa kemampuan perusahaan untuk 
bersaing sangat tergantung kepada 
keunikan sumber daya yang ada dalam 
organisasi (Wernefelt, 1984). Teece et al. 
(1997) mengatakan dalam penelitiannya 
bahwa RBV merupakan sebuah 
pendekatan yang bertujuan menuju 
keunggulan bersaing. Menurut Resource 
Based Perspective, determinan kinerja 
perusahaan adalah kapabilitas dan asset-
aset perusahaan yang spesifik, serta 
mekanisme-mekanisme perlindungan 
posisi perusahaan. RBV berkembang 
menjadi sebuah teori yang sangat 
berpengaruh dalam bidang manajemen, 
baik pada bidang manajemen stratejik 
(Cohen dan Levinthal, 1990) maupun 
dalam bidang manajemen pemasaran 
stratejik (Day, 1994).  
Azizi et al. (2009) menyatakan 
kemampuan pengembangan produk dari 
perusahaan berpengaruh positif terhadap 
kinerja pemasaran. Hsu et al. (2008) 
menemukan kemampuan pengembangan 
produk dan saluran distribusi pemasaran 
adalah prioritas utama hubungan sumber 
daya. Li dan Huang (2012) menemukan 
keterampilan tangan yang memainkan 
peran sebagai mediasi hubungan positif 
antara kemampuan pengembangan 
produk dan kinerja. Pentingnya 
keterampilan tangan sebagai salah satu 
dimensi kemampuan pengembangan 
produk untuk menangani tantangan 
inovasi dan meningkatkan kinerja (Cao 
et al., 2009; Lubatkin et al., 2006).  
Keunggulan produk ikonik adalah 
superioritas perusahaan dengan membuat 
produk yang menjadi ikon atau lambang 
yang menjadi daya pengingat konsumen 
dengan simbol-simbol yang terdapat 
pada produk tersebut. Ikon merupakan 
lambang yang mempunyai kemiripan 
rupa, dan lambang tersebut tidak sulit 
untuk dikenali pemakainya. Di dalam 
ikon hubungan antara representamen dan 
obyeknya terwujud dalam kesamaan 
kualitas. Model ikonik merupakan 
penyajian tiruan fisik seperti tampak 
aslinya dengan skala yang lebih kecil. 
Model ikonik mudah diamati, dibentuk 
dan dijelaskan, tetapi sulit untuk 
dimanipulasi dan tidak berguna untuk 
peramalan. Merek ikonik merupakan 
merek yang dimiliki konsumen. Melalui 
pemahaman dan pengalaman tertentu 
dengan merek yang spesifik, konsumen 
merasa sangat dekat dengan merek 
produk tersebut dan bahkan merasa 
bahwa merek tersebut telah menjadi 
bagian dari dirinya. Oleh karena itu, 
pemilik dan manajer merek harus secara 
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berkesinambungan mencari asosiasi yang 
memperkokoh status ikonik mereknya. 
Holt (2004) menyatakan ada empat 
elemen kunci untuk menciptakan merek 
ikonik yaitu : 
a. Kinerja produk setidaknya harus 
diterima, sebaiknya dengan 
memiliki kualitas baik. 
b. Sebuah cerita budaya yang 
bermakna dibuat oleh orang. Ini 
harus dilihat sebagai sesuatu yang 
sah dan dihormati konsumen untuk 
cerita yang diterima. 
c. Beberapa jenis ketidaksesuaian 
antara ideologi yang berlaku dan 
tersembunyi muncul dalam 
masyarakat. Dengan kata lain 
terdapat perbedaan bagaimana cara 
konsumen mengkonsumsi dan 
bagimana mereka memiliki 
harapan. 
d. Secara aktif terlibat dalam proses 
pembuatan mitos, memastikan 
merek mempertahankan posisinya 
sebagai ikon. 
 
2.1  Hubungan Reputasi Produk 
dengan Keunggulan Produk 
Ikonik 
Herbig dan Milewicz (1993) 
menyatakan bahwa reputasi adalah 
keunggulan yang dimiliki perusahaan, 
contohnya adalah kapabilitas yang 
dipunyai perusahaan. Menurut Keller 
(2003), salah satu aset yang paling 
berharga adalah reputasi karena langka 
dan unik. Sebuah reputasi yang positif 
penting untuk keunggulan bersaing 
perusahaan karena merupakan sinyal 
positif kepada pembeli potensial dan 
pemasok, meningkatkan kesediaan 
mereka untuk kontrak dengan 
perusahaan (Fombrun & Shanley, 1990; 
Weigelt & Camerer, 1988). Roberts dan 
Dowling (2002) menunjukkan 
perusahaan dengan reputasi baik lebih 
mampu mempertahankan hasil 
keuntungan unggul dari waktu ke waktu. 
Reputasi produk sebagai salah satu 
unsur dari aset stratejik yang 
menyebabkan keunggulan bersaing 
(Hall, 1993; Barney, 1991; Raphael & 
Schoemaker, 1993). Weigelt dan 
Camerer (1988) mengidentifikasi tiga 
jenis reputasi, yaitu reputasi perusahaan, 
reputasi produk, dan reputasi budaya 
perusahaan. Reputasi perusahaan 
mengacu pada informasi jenis 
perusahaan, seperti kapasitas pabrik, 
lokasi, kemampuan manajerial, strategi, 
kesehatan keuangan dan tanggung jawab 
sosial. Reputasi produk dikaitkan dengan 
persepsi masyarakat tentang kualitas 
produk. Reputasi budaya perusahaan 
terkait tentang lingkungan kerja, nilai-
nilai, dan keyakinan. Massey (2003) 
menyatakan reputasi perusahaan yang 
baik memberikan sebuah keunggulan 
bersaing. 
Kotler (2002) menjelaskan 
indikator reputasi merek yaitu terkenal, 
keandalan, nama baik, kreasi, penciptaan 
nilai. Sebuah janji merek yang unggul 
akan menambah diferensiasi, nilai, 
kegunaan yang dirasakan, dan relevansi 
dengan merek (Keller, 2013). Produk 
rusak dan produk yang berpotensi 
membahayakan memiliki bias negatif 
pada reputasi merek (Claudiu-Catalin et 
al., 2014). Miles dan Covin (2000) 
berpendapat reputasi perusahaan adalah 
penilaian orang yang ada di internal 
(pemilik saham) maupun di eksternal 
(pelanggan perusahaan, masyarakat, 
bank dan mitra kerja) perusahaan 
terhadap perusahaan. Grunwald dan 
Hempelmann (2010) menunjukkan 
indikator reputasi adalah perilaku 
perusahaan yang baik, standar produksi 
tinggi, catatan klaim positif, laporan 
kerusakan produk dipublikasikan, tidak 
adanya kelalaian perusahaan untuk 
memproduksi atau menjual produk 
terpercaya atau tidak berbahaya dan 
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menjual produk dengan garansi yang 
melebihi standar pasar.  
Reputasi perusahaan yang baik 
adalah sumber keunggulan bersaing (Suh 
& Amine, 2007). Cabral (2012) 
menyatakan reputasi perusahaan 
merupakan sumber keunggulan bersaing 
berkelanjutan. Wang (2014) menyatakan 
reputasi perusahaan secara positif 
memengaruhi modal relasional dan 
keunggulan bersaing. Oleh karena itu, 
hipotesis yang diajukan adalah : 
 
H1  : Semakin tinggi reputasi produk, 
semakin tinggi keunggulan 
produk ikonik. 
 
2.2 Hubungan Kapabilitas 
Pengembangan Produk dengan 
Keunggulan Produk Ikonik 
Ulrich (1991) menyatakan untuk 
membangun produk atau jasa yang lebih 
baik, harga barang atau jasa yang lebih 
rendah pada persaingan, atau 
menggabungkan inovasi teknologi dalam 
penelitian, dan operasi manufaktur, harus 
dilengkapi dengan kemampuan 
perusahaan untuk mengelola orang agar 
mendapatkan keunggulan bersaing. Lima 
dimensi kapabilitas pengembangan 
produk menurut Ulrich dan Eppinger 
(2004) adalah kemampuan meningkatkan 
kualitas produk, kemampuan efisiensi 
biaya pengembangan produk, 
kemampuan efisiensi waktu 
pengembangan produk, dan kemampuan 
pengembangan produk.  
Proses pengembangan produk 
umumnya menjadi tugas pemilik usaha 
ataupun pihak pengelola UMKM 
(Kusmantini et al., 2011). Sethi (2000) 
dalam penelitiannya mengidentifikasi 
empat faktor kontekstual organisasi yang 
berpengaruh terhadap kualitas produk 
baru yaitu keterlibatan konsumen, 
orientasi kualitas, tingkat kebaruan 
produk, dan tekanan waktu. Zahra dan 
Das (1993) menjelaskan tipe inovasi 
produk yaitu kemampuan melakukan 
modifikasi produk yang sudah ada, 
kemampuan mengembangkan lini 
produk, dan menciptakaan produk yang 
benar-benar baru bagi perusahaan. Kotler 
dan Armstrong (2012) mendefinisikan 
pengembangan produk sebagai 
pengembangan produk yang orisinil bagi 
perusahaan dan pasar, perbaikan produk 
lama, modifikasi produk dan merek baru 
melalui usaha pengembangan produk 
yang dimiliki perusahaan. Kemampuan 
pengembangan produk sebagai sumber 
abadi keunggulan bersaing (Henderson 
& Cockburn, 1994). Baker dan Sinkula 
(1999) menyatakan sebuah proses 
pengembangan produk baru yang baik 
harus menghasilkan produk unik dan 
berbeda, menikmati kesuksesan pasar, 
dan dapat mengembangkan efisiensi 
waktu. Portofolio kapabilitas 
organisasional dengan derajat 
kompleksitas sosial yang tinggi 
berpengaruh terhadap tingkat 
keungggulan diferensiatif perusahaan 
(Ferdinand, 2003). 
Tomita (2009) menyatakan 
kemampuan perusahaan dalam 
mengembangkan produk berpengaruh 
positif terhadap keunggulan bersaing. 
Tian et al. (2010) memberikan dukungan 
adanya hubungan antara  kemampuan 
perusahaan dalam penyebaran 
penggunaan teknologi informasi dengan 
keunggulan bersaing. Sun (2010) 
menjelaskan banyak perusahaan 
berusaha untuk mengembangkan desain 
produk baru dengan menambahkan 
"atribut sepele" untuk membedakan 
mereka dan menarik perhatian 
konsumen, serta untuk memengaruhi 
keputusan pembelian mereka. 
Broniarczyk dan Gershoff (2003) 
menyatakan kemampuan seorang 
manajer untuk memanfaatkan 
penggunaan strategi atribut sepele untuk 
menciptakan keunggulan bersaing 
tergantung pada ekuitas merek dan 
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konteks keputusan. Agboh (2014) 
menyimpulkan kemampuan perusahaan 
dalam pengembangan dan peluncuran 
produk yang sukses di pasar konsumen 
mengharuskan calon produsen 
melakukan penelitian intelijen bersaing 
secara rinci tentang lingkungan operasi 
perusahaan. Oleh karena itu, hipotesis 
yang diajukan adalah : 
 
H2 : Semakin tinggi kapabilitas 
pengembangan produk, semakin 
tinggi keunggulan produk ikonik. 
 
2.3  Hubungan Kualitas 
Penginderaan Pelanggan 
Terhadap Keunggulan Produk 
Ikonik 
Narver dan Slater (1990) 
menyatakan bahwa di dalam orientasi 
pasar ada tiga unsur perilaku : orientasi 
pelanggan, orientasi pesaing serta 
koordinasi antar fungsi. Dalam 
pandangan Slater dan Narver (1995), 
orientasi pasar merupakan budaya 
perusahaan yang membentuk nilai 
unggul bagi konsumen, serta 
menghasilkan kinerja bisnis yang unggul 
secara berkelanjutan. Kunci pokok 
orientasi pasar dalam pendekatan 
perilaku menurut Jaworski dan Kohli 
(1993) terletak pada meluasnya fokus 
pada pasar dari pada pengetahuan yang 
terbatas pada konsumen, koordinasi antar 
fungsi dalam memperoleh pengetahuan 
pasar, lebih fokus terhadap  aktivitas 
yang berhubungan dengan pengelolaan 
informasi dibandingkan dengan efek dari 
aktivitas tersebut.  
Day (1994) mengemukakan 
orientasi pasar merupakan kemampuan 
superior untuk memahami dan 
memuaskan konsumen. Kunci utama 
dalam pendekatan ini meliputi  budaya 
organisasi yang berpedoman kepada 
keinginan konsumen, kemampuan 
organisasi untuk memahami informasi 
konsumen, pesaing dan pendistribusian, 
penerapan koordinasi antar fungsi untuk 
membangun nilai konsumen superior. 
Maydeu dan Lado (2003) mendefinisikan 
orientasi pasar sebagai strategi bersaing 
yang mampu menjelaskan secara luas 
perilaku yang dapat meningkatkan nilai 
terhadap konsumen dan memberikan 
jaminan pada kinerja jangka panjang. 
Maydeu dan Lado (2003) 
mengungkapkan sembilan aspek 
pembentuk orientasi pasar, yaitu analisis 
terhadap konsumen akhir, analisis 
terhadap konsumen mediasi (distributor), 
analisis terhadap pesaing, analisis 
terhadap lingkungan pasar, strategi aksi 
terhadap konsumen akhir, strategi aksi 
terhadap konsumen mediasi, strategi aksi 
terhadap pesaing, strategi aksi terhadap 
lingkungan pasar dan koordinasi antar 
fungsi. 
Li dan Calantone (1998) 
mengemukakan salah satu variabel dari 
kompetensi pengetahuan pasar tersebut 
adalah pengelolaan pengetahuan 
pelanggan. Li dan Calantone (1998) 
menyatakan pengelolaan pengetahuan 
pelanggan terdiri dari tiga dimensi, yaitu 
memperoleh pengetahuan tentang 
pelanggan, menerjemahkan pengetahuan 
tentang pelanggan dan menggabungkan 
pengetahuan tentang pelanggan. 
Pengelolaan pengetahuan pelanggan 
adalah pengetahuan yang baik terhadap 
konsumen agar  dapat membentuk nilai 
unggul bagi para konsumen secara 
berkelanjutan dan juga membentuk 
kinerja unggul untuk perusahaan (Narver 
dan Slater, 1990). Tindakan yang lebih 
cepat dilakukan dalam menanggapi 
keluhan kebutuhan pelanggan yang 
dinamis serta membentuk dan 
melanggengkan kepuasan dan keloyalan 
konsumen akan sangat baik (Ferdinand, 
2000). 
Kemudian Brady dan Cronin 
(2001) mengemukakan pengelolaan 
pengetahuan pelanggan memberikan 
pemahaman organisasi yang lebih untuk 
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mengetahui kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. Menurut Ferdinand (2000), 
cara terbaik untuk menghasilkan kinerja 
organisasi dalam pasar yang bersaing 
adalah dengan memusatkan perhatian 
bukan pada pesaingnya, tetapi pada 
pelanggannya. Foley dan Fahy (2004) 
menyatakan kemampuan penginderaan 
pasar sebagai salah satu cara untuk 
memudahkan pemahaman tentang 
penciptaan orientasi pasar.  
Menurut Weick et al. (2005), 
penginderaan adalah seperangkat 
mekanisme organisasi untuk terus 
memperoleh, berkomunikasi dan 
bertindak terhadap tren dan peristiwa di 
lingkungan perusahaan. Ketika 
perusahaan dilengkapi dengan 
kemampuan penginderaan pasar, 
biasanya melibatkan kompetensi 
pertukaran informasi strategis, 
kompleksitas strategis dan beberapa 
pertimbangan perspektif (Neill et al., 
2007). Seperti untuk anggota tim 
pengembangan produk baru, mereka 
melalui kompetensi ini secara efisien 
dapat mengintegrasikan berbagai 
perspektif tentang informasi pasar yang 
dapat menyebabkan mereka untuk lebih 
efektif dalam mengkonfigurasi dan 
mengerahkan sumber daya,  sehingga 
mendapatkan pengaruh sumber daya 
untuk melayani superior nilai pelanggan.  
Folinas dan Rabi (2012) dalam 
penelitiannya tentang penginderaan 
permintaan menyatakan bahwa  
pelaksanaan penginderaan permintaan 
adalah kunci solusi yang menjadi tulang 
punggung pengendali permintaan, dan 
manfaat dalam melakukannya cukup 
signifikan bagi banyak perusahaan CPG 
(consumer packaged goods), karena akan 
memberi kepada mereka suatu 
keunggulan bersaing. Kemampuan 
penginderaan perusahaan adalah sebuah 
kemampuan khas yang penting untuk 
mengubah manfaat potensial (akses 
informasi dan lingkungan yang aman) 
dan merealisasikannya terhadap hasil 
pengembangan produk baru (Zhang & 
Wu, 2013). Oleh karena itu, hipotesis 
yang diajukan adalah : 
 
H3 : Semakin tinggi kualitas 
penginderaan pelanggan, semakin 
tinggi keunggulan produk ikonik. 
 
2.4 Hubungan Keunggulan Produk 
Ikonik dengan Kinerja 
Pemasaran 
Menurut Porter (1985), ada tiga 
strategi untuk mencapai mencapai 
keunggulan bersaing yaitu strategi 
kepemimpinan biaya, strategi 
diferensiasi/pembeda dan strategi fokus 
yang dapat meningkatkan kinerja 
pemasaran. Diferensiasi merupakan 
desain merancang suatu hal yang tidak 
sama yang bisa membedakan dengan 
pesaing (Kotler, 2002). Bisnis yang 
menempatkan pelanggan sebagai raja 
dalam organisasi, berarti menunjukkkan 
bahwa perusahaan ingin memberikan 
nilai lebih kepada pelanggan dengan 
harapan memperoleh keunggulan 
bersaing jangka panjang sehingga dapat 
memberikan keuntungan yang superior 
(Day, 1994). Smith dan Wright (2004) 
menyatakan loyalitas konsumen akan 
menimbulkan keunggulan bersaing, 
sehingga  akan meningkatkan kinerja 
keuangan. Konsumen yang puas akan 
memberikan informasi dari mulut ke 
mulut kepada calon pembeli potensial, 
sehingga akan menambah jumlah 
pembeli dan meningkatkan penjualan 
secara keseluruhan. 
Day dan Wensley (1988) dalam 
penelitiannya menyatakan diferensiasi 
produk berpengaruh terhadap 
keunggulan bersaing. Sundar et al. 
(1993) juga menyatakan bahwa 
diferensiasi produk berpengaruh terhadap 
keunggulan bersaing.  Power (2010) 
menyatakan keunggulan bersaing terletak 
pada diferensiasi seperti bentuk 
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kekayaan intelektual tradisional (hak 
cipta dan merek dagang). Veith et al. 
(2011) menyatakan co creation 
merupakan dasar diferensiasi inti yang 
menghasilkan keunggulan bersaing. 
Sedangkan Foon (2009) menyatakan 
keunggulan bersaing berkelanjutan harus 
ditunjang oleh produk diferensiasi. 
Ferdinand (2000) menyatakan 
pengembangan strategi pemasaran 
melalui berbagai pendekatan yang fokus 
pada pengembangan deferensiasi 
dilakukan bukan untuk manyamai value 
yang dihasilkan pesaing bagi 
pelanggannya, tetapi untuk menyajikan 
nilai lebih atau superior value.  Song dan 
Parry (1997) menyatakan tingkat 
keberhasilan produk baru berpengaruh 
terhadap pengukuran diferensiasi produk. 
Nowlis dan Simonson (1996) 
menemukan pengaruh dari produk baru 
pada dampak perilaku memilih. Pelham 
(1997) lebih menitikberatkan terhadap 
faktor yang memengaruhi tingkat 
kesuksesan produk baru, sehingga dapat 
meningkatkan kinerja pemasarannya. 
Bisnis yang menempatkan 
pelanggan sebagai raja dalam organisasi, 
berarti menunjukkkan bahwa perusahaan 
ingin memberikan nilai lebih kepada 
pelanggan dengan harapan memperoleh 
keunggulan bersaing jangka panjang 
sehingga dapat memberikan keuntungan 
yang superior (Day, 1994). Smith dan 
Wright (2004) menyatakan loyalitas 
konsumen akan menimbulkan 
keunggulan bersaing, sehingga  akan 
meningkatkan kinerja keuangan. Colgate 
(1998) menjelaskan bahwa sumber daya 
dan modal organisasi dapat menciptakan 
keunggulan bersaing. Kinerja pemasaran 
merupakan salah satu dari sumber daya 
organisasi. Kapabilitas organisasi dalam 
mengatur sumber daya yang dimiliki 
merupakan modal organisasi. Dengan 
demikian, semakin tinggi keunggulan 
bersaing, maka akan semakin tinggi pula 
kinerja pemasaran. Sedangkan Day dan 
Wensley (1988) mengemukakan 
keunggulan bersaing berpengaruh 
terhadap kinerja pemasaran. Ferdinand 
(2000) menyatakan bahwa indikator 
kinerja pemasaran terdiri dari 
pertumbuhan penjualan, volume 
penjualan, dan keuntungan penjualan. 
Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan 
adalah : 
 
H4 :  Semakin tinggi keunggulan 
produk ikonik, semakin tinggi 
kinerja pemasaran. 
Berdasarkan telaah pustaka di atas, 
telaah penelitian lanjutan dilakukan 
dengan melahirkan model penelitian 
empirik sebagai berikut (Gambar 1). 
 
Gambar 1 
 Model Penelitian Empirik 
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3.  Metode Penelitian 
3.1  Pengukuran Operasional 
Definisi setiap variabel perlu 
dijelaskan dalam ukuran yang lebih 
operasional. Setiap variabel mempunyai 
pengertian yang sangat relevan dengan 
konteks variabel tersebut dalam model 
penelitian. Penjelasan dari berbagai ahli 
mengenai pengertian, anteseden dan 
konsekuensi suatu variabel 
ditransfomasikan dalam definisi inti 
untuk mempertajam penjelasan variabel. 
Suatu variabel sudah menggambarkan 
secara umum mengenai apa yang hendak 
dikaji namun pengukuran variabel 
tersebut perlu dikongkretkan melalui 
pengukuran operasional yang kemudian 
menjadi indikator reflektif dari suatu 




 Pengukuran Operasional Variabel 
Variabel Definisi Inti Pengukuran Operasional 
Reputasi produk  Kemampuan perusahaan dalam membuat produk 
yang unggul 
 Kemampuan membuat telur asin 
sebagai pelopor produk 
 Kemampuan membuat telur asin  yang 
bermutu 




Kemampuan perusahaan dalam mengembangkan 
produk yang orisinil bagi perusahaan dan pasar, 
perbaikan produk lama, modifikasi produk dan 
merek baru melalui usaha pengembangan produk 
yang dimiliki perusahaan 
 Kemampuan membuat berbagai 
macam rasa telur asin 
 Kemampuan memodifikasi jenis telur 
asin 
 Kemampuan membuat rasa yang tidak 
terlalu asin pada telur asin 
Kualitas penginderaan 
pelanggan 
Merupakan derajat/tingkat kesesuaian perusahaan 
dalam berinteraksi timbal balik terhadap pencarian 
informasi, anggapan dan tindakan pelanggan 
 Pemantauan terhadap naik turunnya 
permintaan pasar 
 Kemampuan menyesuaikan terhadap 
perubahan selera pasar 
 Pemanfaatan informasi dari pelanggan 
Keunggulan produk 
ikonik 
Merupakan superioritas perusahaan dengan 
membuat produk yang menjadi ikon atau lambang 
yang menjadi daya pengingat konsumen dengan 
symbol-simbol yang terdapat pada produk tersebut 
 Superioritas telur asin sebagai ikon 
daerah 
 Perbedaan rasa telur asin 
 Jenis telur asin yang sulit ditiru 
Kinerja pemasaran Merupakan konsep untuk mengukur dampak dari 
strategi yang diterapkan perusahaan sebagai 
cerminan dari kegiatan pasar yang ada meliputi 
peningkatan volume penjualan, porsi pasar dan 
keuntungan 
 Pertumbuhan penjualan 
 Volume penjualan 
 Keuntungan penjualan 
Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini (2017). 
 
Pengertian reputasi produk 
merujuk dari berbagai artikel yang 
mendasarinya yang menyatakan bahwa 
reputasi adalah keunggulan yang dimiliki 
perusahaan, contohnya adalah kapabilitas 
yang dipunyai perusahaan (Herbig & 
Milewicz, 1993). Reputasi produk 
merupakan kemampuan perusahaan 
dalam membuat produk yang unggul 
yang diukur dengan indikator 
kemampuan membuat telur asin sebagai 
pelopor produk, kemampuan membuat 
telur asin yang bermutu dan kemampuan 
membuat telur asin  yang terpercaya. 
Kapabilitas pengembangan 
produk merujuk pada berbagai artikel 
yang mendasarinya yang menyatakan 
bahwa pengembangan produk sebagai 
pengembangan produk yang orisinil bagi 
perusahaan dan pasar, perbaikan produk 
lama, modifikasi produk dan merek baru 
melalui usaha pengembangan produk 
yang dimiliki perusahaan (Kotler & 
Armstrong, 2012). Kapabilitas 
pengembangan produk merupakan 
kemampuan perusahaan dalam 
mengembangkan produk yang orisinil 
bagi perusahaan dan pasar, perbaikan 
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produk lama, modifikasi produk dan 
merek baru melalui usaha pengembangan 
produk yang dimiliki perusahaan. 
Kapabilitas  pengembangan produk 
diukur dengan indikator kemampuan 
membuat berbagai macam rasa telur asin, 
kemampuan memodifikasi jenis telur 
asin dan kemampuan membuat rasa yang 
tidak terlalu asin pada telur asin. 
Kualitas penginderaan pelanggan 
merujuk pada berbagai artikel yang 
mendasarinya yang menyatakan bahwa 
kemampuan penginderaan perusahaan 
adalah sebuah kemampuan khas yang 
penting untuk mengubah manfaat 
potensial (akses informasi dan 
lingkungan yang aman) dan 
merealisasikannya terhadap hasil 
pengembangan produk baru (Zhang & 
Wu, 2013). Kualitas penginderaan 
pelanggan merupakan derajat/tingkat 
kesesuaian perusahaan dalam 
berinteraksi timbal balik terhadap 
pencarian informasi, anggapan dan 
tindakan pelanggan. Kualitas 
penginderaan pelanggan diukur dengan 
indikator pemantauan terhadap naik 
turunnya permintaan pasar, kemampuan 
menyesuaikan terhadap perubahan selera 
pasar dan pemanfaatan informasi dari 
pelanggan. 
Keunggulan produk ikonik 
merujuk pada berbagai artikel yang 
mendasarinya yang menyatakan bahwa 
ada tiga strategi untuk mencapai 
keunggulan bersaing yaitu strategi 
kepemimpinan biaya, strategi 
diferensiasi/pembeda dan strategi fokus 
(Porter, 1985). Keunggulan produk 
ikonik merupakan superioritas 
perusahaan dengan membuat produk 
yang menjadi ikon atau lambang yang 
menjadi daya pengingat konsumen 
dengan symbol-simbol yang terdapat 
pada produk tersebut. Keunggulan 
produk ikonik diukur dengan indikator 
superioritas telur asin sebagai ikon 
daerah, perbedaan rasa telur asin dan 
jenis telur asin yang sulit ditiru. 
Kinerja pemasaran merujuk pada 
berbagai artikel yang mendasarinya yang 
menyatakan bahwa indikator kinerja 
pemasaran terdiri dari pertumbuhan 
penjualan, volume penjualan dan 
keuntungan penjualan (Ferdinand, 2000). 
Kinerja pemasaran merupakan konsep 
untuk mengukur dampak dari strategi 
yang diterapkan perusahaan sebagai 
cerminan dari kegiatan pasar yang ada 
meliputi peningkatan volume penjualan, 
porsi pasar dan keuntungan.  
 
3.2  Pengumpulan Data 
Penelitian ini dilakukan dengan 
populasi 150 perusahaan UMKM (Usaha 
Mikro, Kecil, dan Menengah). Jumlah 
sampel yang digunakan sebanyak 115 
responden. Jumlah ini memenuhi kriteria 
minimum sampel standar yang yang 
disarankan oleh (Hair et al., 2010) yang 
menyatakan bahwa jumlah sampel 
adalah lima kali jumlah indikator. 
Penelitian ini jumlah indikatornya 15, 
maka jumlah sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah 5 x 15 = 75 
sampel. Kemudian jumlah sampel 
direkomendasikan antara 100 sampai 
dengan 200 perusahaan. Dengan 
menggunakan sampel sebesar 115 
responden, persyaratan besarnya sampel 
dapat terpenuhi. 
Teknik pengambilan sampel 
didasarkan pada sample random 
sampling karena pengambilan sampel 
dilakukan pada anggota secara acak dari 
populasi terlepas dari strata dalam 
populasi. Sampling dilakukan 
sedemikian rupa sehingga akan 
memastikan bahwa pemilihan elemen-
elemen yang akan diteliti berdasarkan 
objektivitas, bukan subjektivitas. 
Penelitian ini menggunakan data primer 
yang diperoleh dari kuesioner yang 
dibagikan langsung kepada 115 pemilik 
perusahaan UMKM pada industri telur 
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asin di Kabupaten Brebes, Provinsi Jawa 
Tengah, Indonesia. Pengumpulan data 
dilakukan melalui survei, yang dilakukan 
dengan bertanya kepada responden. 
Metode survei dalam penelitian ini 
dilakukan dengan menggunakan 
instrumen penelitian seperti kuesioner 
dengan pertanyaan terbuka terdiri dari 
item yang mewakili variabel independen 
dan variabel dependen. Kuesioner 
dibagikan kepada responden secara 
langsung, sehingga responden dapat 
memberikan nilai dan jawaban singkat 
dari pertanyaan terbuka yang tersedia.  
 
4. Hasil dan Pembahasan  
Setiap variabel dijelaskan oleh 
beberapa indikator yang menjadi dasar 
penyusunan pertanyaan kuesioner. Setiap 
indikator diturunkan dari penjelasan 
secara teoritis dan kajian empiris 
penelitian terdahulu. Dengan software 
SPSS 16.0 dan AMOS 22.0 setiap 
indikator juga diuji sejauh mana 
kemampuannya menjelaskan variabel 
yang dimaksud dengan pengukuran 
konstruk yang terdiri dari uji parameter α 
cronbach dan uji measurement model 
yang dilihat dari nilai faktor loading 
setiap indikator pembentuk konstruk 
dengan confirmatory factor analysis 
(CFA). Pengukuran kuesioner ditentukan 
dengan skala interval dari angka 1 
sampai dengan 10 agar tingkatan 
jawaban responden dapat diperoleh. 
Hasil uji konstruk secara keseluruhan 










P α cronbach 
Reputasi Produk    0,909 




 Kemampuan membuat telur asin  yang bermutu 0,893 11,545 ***  
 Kemampuan membuat telur asin  yang terpercaya 0,891 11,528 ***  
Kapabilitas Pengembangan Produk    0,946 
 Kemampuan membuat berbagai macam rasa telur asin 0,924 18,00 ***  
 Kemampuan memodifikasi jenis telur asin 0,920 16,692 ***  
 Kemampuan membuat rasa yang tidak terlalu asin 
pada telur asin 
0,925 16,908 
***  
Kualitas penginderaan pelanggan    0,914 
 Pemantauan terhadap naik turunnya permintaan pasar 0,850 18,00 ***  




 Pemanfaatan informasi dari pelanggan 0,886 12,011 ***  
Keunggulan produk ikonik    0,921 
 Superioritas telur asin sebagai ikon daerah 0,910 18,00 ***  
 Perbedaan rasa telur asin 0,872 13,204 ***  
 Jenis telur asin yang sulit ditiru 0,894 13.741 ***  
Kinerja Pemasaran    0,925 
 Pertumbuhan penjualan 0,868 18,00 ***  
 Volume penjualan 0,913 13,386 ***  
 Keuntungan penjualan 0,911 13,348 ***  
Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini (2017). 
 
Reputasi produk diukur dengan 
beberapa indikator yaitu kemampuan 
membuat telur asin sebagai pelopor 
produk, kemampuan membuat telur asin  
yang bermutu dan kemampuan membuat 
telur asin  yang terpercaya. Nilai α 
cronbach  konstruk sebesar 0,909 dengan 
faktor loading indikator kemampuan 
membuat telur asin sebagai pelopor 
produk, kemampuan membuat telur asin  
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yang bermutu dan kemampuan membuat 
telur asin yang terpercaya masing – 
masing sebesar 0,838; 0,893 dan 0,891. 
Setiap indikator reputasi produk 
mempunyai kekuatan menjelaskan 
konstruknya secara ideal karena 
parameter convergent validity 
mempunyai nilai melebihi yang 
dipersyaratakan yaitu α cronbach di atas 
0,7 dan faktor loading di atas 0,7 
(Ghozali, 2011). 
Kapabilitas  pengembangan produk 
diukur dengan indikator kemampuan 
membuat berbagai macam rasa telur asin, 
kemampuan memodifikasi jenis telur 
asin dan kemampuan membuat rasa yang 
tidak terlalu asin pada telur asin. Nilai α 
cronbach  konstruk sebesar 0,946 dengan 
faktor loading indikator kemampuan 
membuat berbagai macam rasa telur asin, 
kemampuan memodifikasi jenis telur 
asin dan kemampuan membuat rasa yang 
tidak terlalu asin pada telur asin masing 
– masing sebesar 0,924; 0,920 dan 0,925. 
Berdasarkan dari nilai α cronbach dan 
faktor loading maka dapat disimpulkan 
indikator-indikator tersebut mempunyai 
kekuatan penuh untuk menjelaskan 
kontruknya. 
Kualitas penginderaan pelanggan 
diukur dengan indikator pemantauan 
terhadap naik turunnya permintaan pasar, 
kemampuan menyesuaikan terhadap 
perubahan selera pasar dan pemanfaatan 
informasi dari pelanggan. Nilai α 
cronbach  konstruk sebesar 0,914 dengan 
faktor loading indikator pemantauan 
terhadap naik turunnya permintaan pasar, 
kemampuan menyesuaikan terhadap 
perubahan selera pasar dan pemanfaatan 
informasi dari pelanggan masing-masing 
sebesar 0,850; 0,913 dan 0,886. 
Berdasarkan dari nilai α cronbach  dan 
faktor loading maka dapat disimpulkan 
indikator-indikator tersebut mempunyai 
kekuatan penuh untuk menjelaskan 
kontruknya. 
Keunggulan produk ikonik diukur 
dengan indikator superioritas telur asin 
sebagai ikon daerah, perbedaan rasa telur 
asin dan jenis telur asin yang sulit ditiru. 
Nilai α cronbach  konstruk sebesar 0,921 
dengan faktor loading indikator 
superioritas telur asin sebagai ikon 
daerah, perbedaan rasa telur asin dan 
jenis telur asin yang sulit ditiru masing-
masing sebesar 0,910; 0,872 dan 0,894. 
Berdasarkan dari nilai α cronbach  dan 
faktor loading maka dapat disimpulkan 
indikator-indikator tersebut mempunyai 
kekuatan penuh untuk menjelaskan 
kontruknya. 
Kinerja pemasaran diukur dengan 
indikator pertumbuhan penjualan, 
volume penjualan dan keuntungan 
penjualan. Nilai α cronbach konstruk 
sebesar 0,925 dengan faktor loading 
indikator pertumbuhan penjualan, 
volume penjualan dan keuntungan 
penjualan masing-masing sebesar 0,868; 
0,913, dan 0,911. Berdasarkan dari nilai 
α cronbach dan faktor loading maka 
dapat disimpulkan indikator-indikator 
tersebut mempunyai kekuatan penuh 
untuk menjelaskan kontruknya. Dari 
Tabel 4 juga dapat dilihat bahwa critical 
ratio dari semua indikator 
memperlihatkan nilai di atas 2,0. Hal ini 
menunjukkan validitas konstruk yang 
baik. 
Dari hipotesis yang diajukan, maka 
hipotesis diuji dengan menggunakan alat 
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Gambar 2 
 Uji Full Model 
 
Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini (2017). 
 
Tabel 4 
Hasil Uji Full Model 
 
Hubungan Variabel Estimate S.E. C.R. P Hasil Hipotesis 
KPI<---RP 0,499 0,152 3,279 0,001 H1 Diterima 
KPI<---KaPP 0,306 0,085 3,610 *** H2 Diterima 
KPI<---KuPP 0,308 0,105 2,948 0,003 H3 Diterima 
KP<---KPI 0,327 0,087 3,773 *** H4 Diterima 
Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini, 2017. 
 
Dari hasil pengolahan data full 
model menggunakan alat analisis AMOS 
22.0 diperoleh hasil goodness of fit 
sebagai berikut : nilai chi-kuadrat dengan 
Chi-Square = 97,767, probabilitas = 
0,128  menunjukkan bahwa model sesuai 
dengan data empiris. Hal ini juga 
didukung oleh kriteria fit lain seperti GFI 
= 0,898; AGFI = 0,040; TLI = 0,987; CFI 
= 0,989; RMSEA = 0,040 yang semuanya 
memenuhi kriteria fit seperti yang 
dianjurkan (Ghozali, 2011).  
Pengujian menunjukkan hasil yang 
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1,96 dengan probabilitas = 0,001, 
probabilitas pengujian memenuhi syarat 
di bawah 0,05. Dengan demikian H1 
dalam penelitian ini dapat diterima. 
Estimasi parameter dari hubungan antara 
dua variabel diperoleh untuk 0,499. 
Pengujian hipotesis menunjukkan hasil 
yang signifikan dengan nilai CR = 3,610 
> 1,96 dengan probabilitas = 0,000; 
probabilitas pengujian memenuhi syarat 
di bawah 0,05. Dengan demikian H2 
diterima dalam penelitian ini. Estimasi 
parameter dari hubungan antara dua 
variabel diperoleh untuk 0,306. 
Pengujian menunjukkan hasil yang 
signifikan dengan nilai CR = 2,948 > 
1,96 dengan probabilitas = 0,003, 
probabilitas pengujian memenuhi syarat 
di bawah 0,05. Dengan demikian H3 
dalam penelitian ini dapat diterima. 
Estimasi parameter dari hubungan antara 
dua variabel diperoleh untuk 0,308. 
Pengujian menunjukkan hasil yang 
signifikan dengan nilai CR = 3,773 > 
1,96 dengan probabilitas = 0,000 
probabilitas pengujian memenuhi syarat 
di bawah 0,05. Jadi H4 dalam penelitian 
ini dapat diterima. Estimasi parameter 
dari hubungan antara dua variabel 
diperoleh untuk 0,237 (Tabel 4).  
 
5.  Kesimpulan 
Dari analisis data di atas, pengujian 
H1 menunjukkan hasil yang signifikan 
dengan nilai CR = 3.279 > 1,96 dengan 
probabilitas = 0,001, probabilitas 
pengujian memenuhi syarat di bawah 
0,05. Dengan demikian H1 dalam 
penelitian ini dapat diterima. Hasil 
hipotesis ini sesuai dengan temuan 
penelitian Cabral (2012) yang 
menyatakan bahwa reputasi perusahaan 
merupakan sumber keunggulan bersaing 
berkelanjutan dan penelitian Wang 
(2014) yang menyatakan bahwa reputasi 
perusahaan secara positif memengaruhi 
modal relasional dan keunggulan 
bersaing. Pengujian H2 menunjukkan 
hasil yang signifikan dengan nilai CR = 
3,610 > 1,96 dengan probabilitas = 
0,000; probabilitas pengujian memenuhi 
syarat di bawah 0,05. Dengan demikian 
H2 diterima dalam penelitian ini, hal ini 
sesuai dengan hasil temuan Tomita 
(2009) yang menyatakan bahwa 
kemampuan perusahaan dalam 
mengembangkan produk berpengaruh 
positif terhadap keunggulan bersaing dan 
hasil penelitian Tian et al. (2010) yang 
memberikan dukungan adanya hubungan 
antara kemampuan perusahaan dalam 
penyebaran penggunaan teknologi 
informasi dengan keunggulan bersaing. 
Pengujian H3 menunjukkan hasil yang 
signifikan dengan nilai CR = 2,948 > 
1,96 dengan probabilitas = 0,003, 
probabilitas pengujian memenuhi syarat 
di bawah 0,05. Dengan demikian H3 
dalam penelitian ini dapat diterima. 
Hipotesis ini sesuai dengan hasil 
penelitian Folinas dan Rabi (2012) yang 
menyatakan bahwa pelaksanaan 
penginderaan permintaan adalah kunci 
solusi yang menjadi tulang punggung 
pengendali permintaan, dan manfaat 
dalam melakukannya cukup signifikan 
bagi banyak perusahaan CPG (consumer 
packaged goods), karena akan memberi 
kepada mereka suatu keunggulan 
bersaing. Pengujian H4 menunjukkan 
hasil yang signifikan dengan nilai CR = 
3,773 > 1,96 dengan probabilitas = 
0,000; probabilitas pengujian memenuhi 
syarat di bawah 0,05. Jadi H4 dalam 
penelitian ini dapat diterima. Hasil 
hipotesis ini sesuai dengan penelitian 
Colgate (1998) yang menjelaskan bahwa 
sumber daya dan modal organisasi dapat 
menciptakan keunggulan bersaing. 
Kinerja pemasaran merupakan salah satu 
dari sumber daya organisasi. Kapabilitas 
organisasi dalam mengatur sumber daya 
yang dimiliki merupakan modal 
organisasi. Semakin tinggi keunggulan 
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bersaing, maka maka akan semakin 
tinggi pula kinerja pemasaran. 
 
5.1  Implikasi Teoritis dan 
Manajerial 
Implikasi teoritis memberikan 
gambaran mengenai rujukan-rujukan 
yang dipergunakan dalam penelitian ini, 
baik itu rujukan permasalahan, 
permodelan, hasil - hasil dan agenda 
penelitian terdahulu. Implikasi teoritis 
merupakan sebuah cerminan bagi setiap 
penelitian. Dari hasil analisis full model 
didapatkan implikasi teoritis yaitu pada 
saat perusahaan mempunyai tujuan 
meningkatkan kinerja pemasaran, maka 
perusahaan perlu mempertimbangkan 
bagaimana caranya meningkatkan 
keunggulan produk ikonik. Berdasarkan 
hasil penelitian, keunggulan produk 
ikonik berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap kinerja pemasaran. 
Dalam rangka meningkatkan kinerja 
pemasaran, keunggulan produk ikonik 
dipengaruhi positif oleh kapabilitas 
pengembangan produk. Hasil pengujian 
full model menunjukkan bahwa 
keunggulan produk ikonik mempunyai 
peran penting dalam meningkatkan 
kinerja pemasaran (0,37). Keunggulan 
produk ikonik dipengaruhi oleh reputasi 
produk (0,32), kapabilitas 
pengembangan produk (0,30) dan 
kualitas penginderaan pelanggan (0,28). 
Implikasi manajerial dari penelitian ini 
adalah bahwa perusahaan telur asin harus 
lebih mengembangkan produk yang 
unggul sebagai ikon daerah, sehingga 
produk tersebut akan dicari dan dibeli 
oleh konsumen karena keunggulan 
produknya sebagai ikon daerah. Dengan 
demikian telur asin Brebes menjadi top 
of mind, tertanam lebih mendalam di 
benak konsumen sehingga menjadi 
generic brand produk telur asin. 
 
5.2  Keterbatasan Penelitian 
Penulis menyadari adanya 
keterbatasan pada penelitian ini. 
Keterbatasan ini menyangkut beberapa 
hal seperti model dan jumlah responden 
penelitian. Keterbatasan secara 
konseptual pada penelitian ini terletak 
pada pengujian model yang masih 
sederhana. Adanya keterbatasan dalam 
penelitian ini, diharapkan pada penelitian 
berikutnya agar dapat dikembangkan lagi 
penggunaan model dan jumlah 
responden penelitian secara lebih baik 
agar penelitian yang dihasilkan lebih 
berdaya guna. 
 
5.3  Penelitian Mendatang 
Keterbatasan model dalam 
penelitian ini adalah tidak dilengkapi 
dengan variabel yang dapat mengkreasi 
produk. Dengan adanya keterbatasan 
model penelitian, Penulis menyarankan 
pada penelitian mendatang untuk 
menambahkan variabel yang dapat 
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